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El objetivo genérico y principal de este trabajo es mejorar los conocimientos sobre la 
imagen percibida de Aragón como destino turístico que tienen los propios aragoneses. 
A partir de ahí, se quieren observar sus relaciones con otras variables 
sociodemográficas y establecer distinciones en base a segmentos estratégicos, para 
sacar el máximo rendimiento a los resultados obtenidos.  
El primer pensamiento que se tenía antes de realizar el trabajo es que Aragón no 
explotaba al máximo todo el potencial que tiene. Después de haber estudiado varios 
aspectos sobre la opinión subjetiva de los encuestados, se han podido sacar unas 
conclusiones muy útiles para saber cómo mejorar siempre preservando la esencia 
aragonesa que defiende el respeto al medio natural, su mayor tesoro.  
 
Palabras clave: imagen percibida, aspectos cognitivos, aspectos afectivos, 




The generic and main objective of this project is to improve the knowledge about the 
perceived image of Aragon as a tourist destination that the aragonese have. From 
there, I wanted to observe their relationships with other socio-demographic variables 
and establish distinctions based on strategic segments, to get the maximum 
performance of the results obtained. 
The first thought that I had before carrying out the project is that Aragon was not fully 
exploiting all the potential it has. After having studied various aspects of the 
subjective opinion of those surveyed, some very useful conclusions have been drawn 
to know how to always improve while preserving the aragonese essence that defends 
respect for the natural environment, its greatest treasure. 
 






1. Introducción  
 
La motivación principal por la que he escogido esta temática es porque creo que 
Aragón es un destino turístico en el que existen gran cantidad de recursos turísticos 
(tanto naturales, como culturales, gastronómicos…), repartidos por sus tres 
provincias. Desde mi punto de vista y contrastando con el informe de coyuntura de la 
región del primer trimestre de 2020, considero que Aragón no atrae la suficiente 
demanda turística en comparación con las demás comunidades de interior con 
características similares. En resumen, podría decirse que a día de hoy Aragón es un 
territorio que no ha explotado su potencial al máximo.  
Zaragoza, la capital de la comunidad, se define como una ciudad sostenible, que 
apuesta por el medio ambiente y que respeta al planeta, dando prioridad a la calidad 
de las infraestructuras turísticas antes que a la cantidad.  
En este trabajo se pretende poner en valor la forma de actuar que se ha tenido en la 
comunidad aragonesa frente al conocido modelo que predomina en la costa del 
Mediterráneo (destinos de sol y playa que desde los años sesenta se encuentran 
altamente masificados). El modelo turístico aragonés ha sido planificado y 
premeditado, es decir, se ha tenido en cuenta el impacto que tiene el turismo en el 
medio, buscando siempre un equilibrio entre ambos. Este factor tiene especial 
relevancia, ya que los destinos de interior presentan un escenario muy frágil, 
especialmente aquéllos que se encuentran en territorio rural.  
Por los motivos anteriores, la ciudad está mejor preparada para recibir un impacto. Si 
contamos con los elementos principales: una gestión adecuada y unos recursos 
turísticos que actúan como materia prima; me pregunto por qué nuestra comunidad 
sigue sin aumentar sus visitas considerablemente durante los meses de mayor 
afluencia de turistas, en este caso desde marzo hasta octubre.   
Hoy en día la sociedad y las preferencias en base al turismo están cambiando, a lo 
largo de la investigación se llevará a cabo una segmentación de la población residente 
en cuanto a la edad, provincia o ámbito (rural o urbano) al que pertenezcan. Lo que 
me interesa es saber si la tendencia que está tomando el turismo actual se dirige hacia 
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un turismo de interior sostenible o por el contrario, se sigue apostando por la 
masificación del modelo de sol y playa.  
Como residente de la comunidad, pienso que la imagen percibida de Aragón como 
destino turístico que tenemos los propios residentes puede influir en cómo los turistas 
perciben al propio destino.  
La imagen percibida que tienen los habitantes de su propia región, podría ser una 
ventaja en caso de ser positiva, ya que ésta influye en la conducta del potencial turista. 
Cuando la autoestima de los habitantes sobre el destino aumenta, el turista aumenta 
la imagen percibida positiva del destino como tal. Claro ejemplo es lo que ocurrió en 
Zaragoza en el año 2008, en la capital aragonesa la autoestima era baja, pero con la 
Expo esto cambió.  
Creo oportuno que la población local se involucre en este tipo de proyectos, ya que 
éstos son los que mejor conocen el territorio. 
Los objetivos del TFG son:  
A. Definir el concepto de imagen percibida de un destino turístico y justificar su 
importancia a la hora de atraer potenciales turistas.  
B. Comparar la imagen percibida de Aragón como destino turístico según 
diferentes variables sociodemográficas. 
C. Analizar los estereotipos sobre los aragoneses que tienen los residentes en la 
comunidad y con los que se identifican.  
D. Conocer si los Millennials y la Generación Z, están siendo motivadas por la 
tipología ``turismo de interior´´ frente a la de ``turismo de sol y playa´´. La 
población objeto de estudio será de las tres provincias aragonesas, tanto 
residentes de medio rural como urbano.  
E. Saber la opinión que tienen los aragoneses sobre los turistas que visitan su 
comunidad.  
F. Averiguar las motivaciones que tienen los aragoneses a la hora de viajar. 
G. Conocer los destinos turísticos de Aragón favoritos de los residentes. 








En la Tabla 1 se recoge la metodología utilizada en el trabajo fin de grado y su relación 
con los objetivos propuestos.  
Tabla 1. Relación objetivos – Metodología. 
Objetivos Metodología 
A Revisión de la literatura y fuentes secundarias 
B Cuestionario dirigido a los residentes aragoneses 
C Cuestionario dirigido a los residentes aragoneses 
D Encuestas realizadas al segmento más joven de la 
población analizada (Millennials y Generación Z) 
E Cuestionario dirigido a los residentes aragoneses 
F Cuestionario dirigido a los residentes aragoneses 
G Cuestionario dirigido a los residentes aragoneses 
H Cuestionario dirigido a los residentes aragoneses 











2. Marco teórico 
 
2.1 Conceptualización del destino turístico 
 
Hoy en día, existen gran variedad de definiciones de destino turístico, dependiendo 
de la disciplina de conocimiento en la que nos encontremos, nos resultará más 
interesante una u otra.  
La definición más extendida es la que ofrece la Organización Mundial del Turismo: 
Se entiende como destino turístico aquel ``lugar al que tiene que acudir la demanda 
para consumir el producto turístico´´ (OMT, 1989).  
Desde el punto de vista del marketing, habrá varias definiciones, las cuales se van a 
clasificar en tres grupos, dependiendo de si el enfoque es desde la perspectiva de la 
oferta, la demanda o es global. En este caso, nos quedaremos con esta última 
definición.  
 Enfoque global: un destino turístico es el lugar al que acude el turista y en el 
que interactúan tres dimensiones al mismo tiempo: factores del entorno del 
destino, infraestructuras de servicio del destino y la experiencia del turista. 
(Murphy, Pritchard y Smith, 2000).  
1. Factores del entorno de destino: el destino turístico viene 
determinado por el patrimonio histórico, el clima, la amabilidad de 
los habitantes, la estabilidad política… 
2. Infraestructuras de servicio del destino: hoteles, bares, restaurantes, 
aeropuertos… 
3. Experiencia del turista: recoge las emociones y los sentimientos que 
tiene el turista con respecto a ese lugar.  
Dado que este trabajo se centra en los residentes y que la amabilidad es un factor clave 
a la hora de crear un buen recuerdo en quien nos visita, se va a hacer especial hincapié 
en esta característica.  
Existe un beneficio común entre visitantes y residentes, ya que, por una parte, las 
actitudes de los residentes hacia el turismo condicionan las percepciones de los 
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visitantes y, por otra, las preferencias de los visitantes son importantes para la 
comunidad local por su contribución a la economía (Oh et al., 2010). 
Entendemos estas actitudes por comportamientos amables y hospitalarios por parte 
de los residentes hacia los visitantes, pues a mejores vínculos establecidos con el 
lugar, mejores resultados económicos obtendrá el destino. Tanto es así, que destinos 
como Tenerife han usado la palabra amabilidad en sus campañas publicitarias para 
atraer turistas bajo los slogans ``Tenerife Amable´´ o ``Tenerife, buena gente´´.  
Cuando nos referimos al destino turístico, la diferencia entre una ciudad u otra, y su 
mayor valor por las experiencias que nos ofrecerá, muchas veces no está sólo en su 
contenido, sino también en sus habitantes y lo amables que podrán llegar a ser con 
nosotros. (Arturo Cuenllas, 2012). 
2.2 Definición de imagen percibida 
 
El estudio y la gestión de los destinos turísticos a través de diferentes instrumentos, 
facilita a los destinos posicionarse en los primeros puestos a la hora de ser escogidos 
por los turistas como destinos a los que viajar.  
El concepto de imagen percibida ha ido evolucionando con el paso de los años, ya 
que nos encontramos en una disciplina dinámica, es decir, que está en constante 
movimiento. Las definiciones deben ir actualizándose a medida que avanzan los 
estudios.  
A continuación, podremos observar la Tabla 2, donde se muestran las diferentes 
definiciones desde el año 1975 hasta el año 2009.  
         Tabla 2. Evolución de la definición de Imagen Percibida de Destino Turístico. 
AUTOR Y AÑO DEFINICIÓN 
HUNT (1975) 
Las percepciones que tienen los visitantes potenciales 




La expresión de todas las creencias, impresiones, 
prejuicios y / o pensamientos emocionales que los 
individuos tienen de un lugar 
CROMPTON 
(1979) 
La suma de creencias, ideas e impresiones que una 
persona tiene de un destino 
PHELPS (1986) Percepciones o impresiones de un lugar 
GARTNER (1986) 
La percepción de los turistas y vendedores sobre los 
atributos de las actividades o atractivos disponibles en 




Representación mental de un lugar que no está 
físicamente delante del observador 
GARTNER y 
HUNT (1987) 
Impresiones que una persona o personas tienen de un 
estado en el que no residen 
MOUTINHO 
(1987) 
Actitud del turista hacia un conjunto de atributos del 
destino basada no sólo en 
conocimientos sino también en sentimientos 
REILLY (1990) 
No es sólo un conjunto de rasgos o cualidades 
individuales, sino también una impresión general que 




Gestalt o constructo holístico que se deriva de las 




No es sólo el conjunto de percepciones que tienen los 
individuos sobre los atributos, tanto funcionales como 
psicológicos del destino, sino también la impresión 




Constructo mental desarrollado por un visitante 
potencial sobre la base de unas pocas impresiones 




Conjunto de sentimientos e impresiones individuales 




Constructo actitudinal consistente en la representación 
mental de un individuo de las creencias, los sentimientos 









La totalidad de impresiones, creencias, ideas, 
expectativas y sentimientos de un lugar 
acumulados con el paso del tiempo 
CAMPRUBÍ, 
GUIA Y COMAS 
(2009) 
La imagen turística es una construcción social resultante 
de la interacción  de los 
Distintos agentes que intervienen en el destino turístico 
(administraciones públicas, Instituciones locales, 





Conjunto de adjetivos de una ciudad relacionados con 
un estímulo dado (físico o social), que conlleva que los 
públicos objetivos formen unas asociaciones positivas o 
negativas sobre la ciudad. Estas asociaciones, de 
naturaleza cognitiva o afectiva, 
componen un cuerpo de conocimiento denominado 
“creencias o estereotipos” 
 
        Fuente: Martínez, Fernández y Castaño (2013) 
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En este estudio nos vamos a centrar en que la imagen percibida de un destino turístico 
es una interpretación subjetiva o una percepción que realiza un turista acerca de la 
``realidad´´ del destino turístico. Esta interpretación, incluye dos grandes grupos de 
percepciones o evaluaciones:  
 Evaluaciones cognitivas: creencias y conocimientos que tiene el turista sobre 
el destino, desde la evaluación de unos atributos como el clima, la 
gastronomía… 
 Evaluaciones afectivas: sentimientos del turista hacia el destino. El destino es 
un lugar agradable, aburrido, entretenido… Es llegados a este punto donde el 
residente juega su papel primordial, pues que un destino sea agradable, en 
muchos de los casos, tiene que ver con si sus residentes lo son.  
Tanto las evaluaciones cognitivas como las afectivas, crean una imagen percibida del 
destino turístico. Esta imagen es subjetiva, ya que cada persona tiene sus propias 
experiencias y opiniones. Aun así, veremos cómo es probable que existan patrones 
similares en función de la edad o el sexo, por ejemplo.  
2.3 La importancia de la imagen percibida del destino turístico 
 
Si algo caracteriza a la demanda turística que viene a España hoy en día, es la 
diversificación. En los mercados más tradicionales del país, existe un perfil de turista 
experimentado, que tiene muy claro lo que busca a la hora de visitarlo. Cada segmento 
quiere terminar la experiencia con resultados satisfactorios y obtener un viaje 
personalizado, casi a medida y en base a sus gustos y preferencias.  
Es por esto, por lo que algunos destinos optan por segmentar y tener opciones para 
varios perfiles y otros por especializarse en un solo segmento. España es un país que 
tiene muchísima variedad a la hora de poder elegir, es por tanto que la imagen 
percibida que tenga el turista sobre las diferentes comunidades, será lo que haga 
decantarse por un destino u otro. Siendo estas percepciones totalmente subjetivas para 
cada turista, cada uno va a tener unas expectativas previas a la visita del destino 




Esta es la razón por la que a día de hoy es necesario que cada destino tenga su imagen 
bien definida y perfilada, ya que esta será una manera de diferenciarse, constituyendo 
la diferenciación una ventaja clave para el éxito del destino.  
La imagen percibida es una herramienta que tenemos para gestionar la competencia 
en un sector en el que ésta es muy elevada. El objetivo es generar valor para el turista 
potencial, consiguiendo favorecer el intercambio (que nos escojan como destino 
turístico frente a nuestros competidores). (Magaloglu, 2001).  
Está demostrado que los destinos turísticos a los que se les asocia con una fortaleza 
mayor y positiva, van a tener más probabilidad de ser visitados.  
2.4 Componentes que tienen influencia en la imagen percibida 
 
Llegados a este punto, sabemos que la imagen percibida de un destino es clave para 
su desarrollo futuro, pero, ¿Cómo podemos influir en la imagen percibida de un 
destino turístico? Es decir,  ¿Podemos cambiar la imagen que un destino ofrece a los 
turistas? 
Existen dos tipos de factores que influencian la imagen percibida: los factores 
controlables y los factores no controlables.  
 Factores controlables: son aquellos sobre los que el destino tiene una 
influencia totalmente controlada. Estos son los que generan la imagen 
inducida. Algunos de los organismos que intervienen son: el ayuntamiento, el 
gobierno autonómico, el gobierno central…  
 Factores no controlables por el destino: no quiere decir que el control se 
escape totalmente de las posibilidades del destino, sino que éste no puede 
controlarlo de manera total. Los factores no controlables son los que se 
encargan de generar una imagen orgánica. Éstos, a su vez, se dividen en:  
 
Factores orgánicos:   
 Medios de comunicación: cine, televisión o prensa.  
 Experiencias de otras personas transmitidas mediante boca-oído de manera 





Factores personales:  
 Características sociodemográficas del turista: este va a ser uno de los 
factores en los que más se va a centrar nuestra investigación. Pues 
existen numerosos estudios que demuestran que hay diferencias en la 
imagen percibida del destino según diferentes variables 
sociodemográficas.  
Chen y Kerstetter (1999) apreciaron en su estudio de la imagen 
percibida de Pensilvania como destino rural que el nivel de estudios 
era clave. Pues las personas con mayor nivel de estudios valoraban 
mucho más este tipo de destinos.  
 Motivaciones del turista: Las motivaciones, definidas como fuerzas 
socio-psicológicas que predisponen a los individuos a optar y 
participar en una actividad turística (Pizam, Neumann & Reichel, 
1978; Raghep & Beard, 1982; Iso-Ahola, 1982), están incluidas en los 
modelos de elección de un destino y en los de formación de la imagen 
como factores de gran influencia (Stabler, 1990; Um & Crompton, 
1990; Um, 1993; Baloglu & McCleary, 1999). La teoría sostiene que 
cuando existe una correspondencia entre lo que busca el turista, es 
decir, su motivación y lo que encuentra en el destino, se incrementa la 
imagen percibida positiva del destino turístico.  
 Distancia geográfica: La mayoría de los trabajos que examinan la 
relación entre estas dos variables han considerado el origen geográfico 
de los turistas como indicador de sus creencias y valores culturales. En 
este sentido, Gallarza, Gil & Calderón (2002) ponen de relieve la 
importancia de considerar en el estudio de la imagen turística la 
“distancia geográfica” entre el lugar de origen del turista y el destino 
vacacional.  
Su razonamiento se fundamenta en la consideración de que la imagen 
de destino es un concepto que posee un marcado carácter dinámico que 
no depende exclusivamente de la dimensión temporal, sino también de 
la espacial. En consecuencia, es natural pensar que grupos de 
individuos pertenecientes a distintos países o regiones y 
caracterizados, por tanto, por la posesión de culturas diferenciadas, 
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puedan disponer de percepciones heterogéneas sobre un mismo destino 
turístico (Richardson & Crompton, 1988; Chen & Kerstetter, 1999; 
Mackay &Fesenmaier, 2000; Hui & Wan, 2003; Beerli & Martín, 
2004a y b). 
 Habitantes del destino: Este es un factor en el que vamos a hacer gran 
hincapié en el estudio. Los habitantes del destino influyen muchísimo 
en la imagen percibida. Tanto para bien como para mal. Algunos 
destinos son escogidos frente a otros por la amabilidad de sus 
habitantes, aunque la autoestima también influye. Este podría ser el 
caso de la capital de nuestra comunidad. Zaragoza presentaba niveles 
de autoestima bajos que influían a la hora de escoger a la ciudad frente 
a otros destinos. Sin embargo, con la Expo la autoestima de sus 
habitantes subió considerablemente y esto cambió.  
En 2013 María Eulalia Martínez García, llevó a cabo un análisis 
exploratorio sobre la imagen de Granada como destino turístico, del 
cual destaca la imagen positiva que da al destino la hospitalidad y 
amabilidad de sus habitantes. Hasta tal punto que el cien por cien de 
los encuestados repetiría la experiencia.  
 Estereotipos: Este es un factor que se ha estudiado muchísimo a lo 
largo de la historia. Sin embargo, todos los estudios llegan a la 
conclusión de que cuanto más se viaja, menos estereotipos se tienen. 
En el informe de turismo de Zaragoza (2012) se recogen los 
estereotipos que tienen los viajeros que han tenido relación con las 
personas residentes en Aragón. Algunos de ellos son: gente bruta, con 
acento muy marcado que en ocasiones provoca risa, gente sincera y 
noble que tiene las tradiciones muy presentes.  
Javier Noya en 2010 analizó la imagen percibida de España, 
obteniendo dos estereotipos generales: el estereotipo clásico (país 
poderoso y temible, gente conservadora con modo de vida espartano y 
religioso); y el estereotipo romántico (país excitante con tradiciones 
muy antiguas, los españoles son personas con mucha pasión por la vida 
y bastante vagos a la hora de trabajar).  
Existen más estudios que analizan los estereotipos de diferentes países, 
en el año 2018, Carmen Carbó y Lourdes Guell recogieron varios 
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estereotipos que se han extendido en España sobre otros países. 
Algunos de ellos son:  
 Alemanes – Sin sentido del humor 
 Chinos – Ininteligibles (``me estás hablando en chino´´), 
también se les asocia con trabajo y paciencia 
 Franceses – estirados, maleducados (``se marchó a la 
francesa´´) / de malas maneras, sin despedirse.  
 Turcos – se hacen la víctima por eximir su culpa  
 Japoneses – Trabajadores, por ejemplo se habla de huelgas a la 
japonesa cuando se trabaja en exceso.  
2.5 Aspectos importantes sobre el turismo en Aragón.  
 
En este epígrafe del trabajo se quiere observar cómo han cambiado diferentes aspectos 
sobre el turismo en Aragón, tales como la estancia media o características del turista. 
En cuanto a la provincia de Zaragoza, nos centraremos en la capital como tal, pues es 
donde más información existe, ya que recoge a la mayoría de los turistas que visitan 
la provincia.  
Sin embargo, las provincias de Huesca y Teruel, obtienen datos que se reparten tanto 
en las capitales como en medio rural o pirenaico. Será por este motivo por el que no 
hagamos una distinción, sino que hablaremos de la provincia íntegra.  
En primer lugar, nos vamos a centrar en la capital aragonesa. Se ha utilizado el 
informe de Zaragoza Turismo del año 2012 en comparación con el mismo informe 
pero en 2019. Dicha comparación aparece en la Tabla 3, donde vemos cómo hay 









Tabla 3. Evolución del turismo en Zaragoza. 
2012 2019 
La mayoría de los turistas viajan en 
pareja  
La mitad de los turistas viaja en pareja, 
un 20% lo hace en familia 
La estancia media en Zaragoza es de 
1,69 días 
La estancia media en Zaragoza es de 
1,67 días 
El mayor número de visitantes tiene 
entre 25 y 36 años 
El 59% de los visitantes está entre los 36  
y los 65 años 
El 25% de los turistas son extranjeros Aumentan un 5,88% el número de 
viajeros internacionales 
Los turistas extranjeros suelen ser en su 
totalidad franceses e italianos 
Destaca el turista chino, seguido del 
francés, italiano e inglés. Cabe destacar 
las llegadas de alemanes, belgas, 
polacos y estadounidenses, pero sin 
duda el turista suizo, que aumenta un 
114%.  
Los turistas son mayoritariamente 
aragoneses, catalanes y madrileños  
Cataluña está a la cabeza en cuanto a 
principal turista nacional 
Pocas personas buscan información 
antes de venir a Zaragoza  
El 95% de los turistas visita la ciudad sin 
haber planeado nada antes 
El hotel es el principal alojamiento  El hotel sigue siendo líder 
El coche es el principal medio para venir 
a Zaragoza  
El coche sigue siendo líder (41%) 
aunque destaca el aumento en el uso del 
tren que asciende al 38% 
El turismo cultural es la principal 
motivación 
Zaragoza participa en 17 actos 
promocionales en 2019 bajo la firma 
Zaragoza Congresos.  
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Se creó una imagen de marca que rompe 
con la imagen anterior: ``ZGZ te 
quiere´´. Destacando valores singulares 
de la ciudad, hitos turísticos, ocio, 
reuniones… 
Los turistas destacan la buena 
gastronomía 
 
Se potencia el turismo gastronómico con 
eventos como Gastropasión, Pilar 
Gastroweek… integrando a los 
comercios locales en el plan de 
promoción ``Saborea España´´, el cual 
incluye a Zaragoza.  
El uso de las redes sociales es casi nulo Las redes sociales han experimentado 
un incremento muy importante. En 2019 
el 53% de los turistas se informaron de 
cómo conocer la ciudad por redes.  
Dificultad para encontrar aspectos 
negativos de la ciudad.  
El 100% de los turistas recomienda 
visitar Zaragoza, con una satisfacción 
global excelente del 79% y muy buena 
del 20%.  
Fuente: Elaboración propia a partir de los Informes de Turismo de Zaragoza 
Cuando hablamos de Huesca y Teruel, no encontramos diferencias tan notorias como 
en Zaragoza, puesto que Zaragoza es la ciudad que más turismo recibe de las tres. En 
el caso de estas dos provincias, destacaremos los rasgos más interesantes que 
componen sus imágenes percibidas.  
En cuanto a Teruel: Las fuentes utilizadas han sido el periódico Aragonés 
``Heraldo´´ y la web de turismo de Teruel capital y sus comarcas.  
La imagen de Teruel como destino turístico, está fundamentalmente basada en la 
presencia de la provincia en la Asociación de los Pueblos más Bonitos de España, con 
7 de sus localidades incluidas: Albarracín, Mora de Rubielos, Cantavieja, Calaceite, 
Permingalvo, Valderrobres y Mirambel, incluido a finales de 2017 en la lista 
(Heraldo, 2017).  
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Teruel es percibido por el turista extranjero como un lugar que ofrece turismo rural y 
sobre todo sostenible. Algo que ha llamado la atención especialmente al turista 
canadiense jubilado, que se siente atraído por la tranquilidad y la belleza de los 
pueblos turolenses. Algo que está ayudando a frenar el despoblamiento.  
También es muy importante el turismo deportivo en la provincia, escogido por los 
turistas franceses y chinos. Los deportes favoritos son el senderismo, las rutas BTT y 
el slowdriving.  
El sector turístico en Teruel crece de manera progresiva desde los años 90, con una 
coordinación entre las Administraciones Públicas y los entes privados. En el año 
2010, Teruel era conocida como la ciudad del amor española.  
Aparte de la naturaleza y la cultura, cabe destacar el incremento en relevancia de su 
gastronomía, capaz de mover corrientes gastronómicas. Destaca el jamón de Teruel 
Denominación de Origen, que incluso cuenta con feria, concurso de tapas o campañas 
publicitarias bajo el slogan ̀ `desayuna Teruel´´. Se complementa con la trufa, el aceite 
de oliva o el melocotón de Calanda. (Fandos et. al, 2011) 
La imagen percibida sobre Teruel se ve perjudicada por su mala gestión en cuanto a 
la accesibilidad se refiere. Existen carreteras en malas condiciones, denominadas por 
habitantes y turistas como ``caminos de cabras´´.  
En el caso de Huesca: Las fuentes utilizadas han sido la página web de Turismo de 
Aragón y la de la comarca del Sobrarbe. 
Huesca es la provincia aragonesa que más destaca por la naturaleza, cuenta con cuatro 
parques naturales, de los que el más relevante es el Parque Nacional de Ordesa y 
Monteperdido.  
La duración media de los viajes a la provincia oscense son de entre 3 y 5 días, la 
mayoría de los turistas son nacionales y usan el propio coche. La mayoría de los 
turistas suelen repetir año tras año la visita por su gran satisfacción.  
Huesca recibe a la mayoría de sus turistas en invierno, debido a los deportes de nieve. 
A esta oferta turística se une el turismo de salud, pues en la provincia nos encontramos 
con varios balnearios. Aunque, realmente en la evolución turística de Huesca también 
destaca el gran impulso que se le ha dado al turismo gastronómico, algo que como 
hemos podido observar, está en auge en toda la comunidad.  
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Aunque también se hace uso de los hoteles, esta provincia sobresale en el uso de las 
viviendas de uso turístico y los campings. Se considera un destino desarrollado de 
manera sostenible siguiendo las directrices europeas y mundiales (cumbre de Río), 
además de la asistencia a la Primera Conferencia Europea de Ciudades y Pueblos 
Sostenibles en Dinamarca en 1994.  
La mayoría de los turistas son nacionales y del mismo origen que los de las otras dos 
provincias (Cataluña, Aragón y Madrid), aunque el turista francés ha incrementado 






















En la tabla 4 se describe la metodología de la investigación realizada para abordar los 
objetivos del trabajo fin de grado.  
Tabla 4. Metodología de la investigación. 
Elemento muestral Habitantes que residan actualmente en 
la Comunidad de Aragón 
Total de elementos muestrales 385 
Instrumento utilizado Cuestionario online a través de la 
plataforma Google Formularios 
Tipo de muestreo utilizado Por conveniencia. No probabilístico.  
Fecha de realización del muestreo Marzo de 2021 
          Fuente: Elaboración propia 
Tabla 5. Relación entre las preguntas del cuestionario y los objetivos del TFG. 
Pregunta Objetivo que mide 
1 – 8  B, D 




15, 16 E 
17 F 
18 C 
                    Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 6. Descripción sociodemográfica de la muestra. 
En la tabla 6 se recogen las características sociodemográficas de la muestra obtenida 
Sexo 
29,35% Hombres y 70,65% Mujeres 
Edad 1,3% Generación silenciosa 1939-1948 
19,48% Baby boomers 1949-1968 
12,21% Generación X 1969-1980 
5,45% Millennials / Generación Y 
1981-1994 
61,56% Generación Z 1995-2010 
Residencia 18,44% Huesca 
20,26% Teruel 
61,30% Zaragoza 
Hábitat 59,74% Medio rural 
40,26% Medio urbano 
Estado civil 30,65% Casado 




Ocupación 5,45% Parado 
3,38% Empleado del hogar 
47,53% Estudiante 
3,12 % Jubilado 
31,69% Trabajo por cuenta ajena 
8,83% Trabajo por cuenta propia 
Tamaño del hogar 2,09% 1 persona 
15,14% 2 personas 
23,5% 3 personas 
48,04% 4 personas 
11,23% Más de 4 personas 





4.1 Imagen percibida de Aragón según variables sociodemográficas 
 
Tal y como se ve en la tabla 7, se ha hecho una distinción entre los atributos cognitivos 
y los atributos afectivos que los encuestados han puntuado, siendo 7 la máxima 
puntuación y 1 la mínima. Las cifras que aparecen a la derecha son los promedios 
calculados a partir de las 385 respuestas.  
Si comenzamos con los atributos cognitivos, observamos que hay tres ítems o 
afirmaciones que superan los seis puntos, siendo estos: ``Aragón destaca por su 
belleza paisajística y naturaleza variada´´ (6,1), ``El medio rural es un tesoro que 
hay que preservar´´ (6,2) y ``Aragón es un destino seguro´´ (6,2). De estas 
puntuaciones extraemos que los aragoneses tienen en alta consideración la naturaleza 
que su comunidad brinda, siendo conscientes del cuidado que requiere. Además se 
muestran seguros de la seguridad que transmiten sus habitantes y tienen sus calles.  
Todas las puntuaciones dadas a estos diferentes atributos podrían considerarse como 
positivas, pues la afirmación ``El clima aragonés supone un impedimento a la hora 
de viajar´´ ha sido la calificación más baja y todavía así un 3,5 sobre 7 supone una 
puntuación que se coloca en término medio. La siguiente que peor puntuación obtiene 
sería la referida al tema de la accesibilidad (4,6), sobre todo votada como un factor 
negativo por los habitantes de Teruel, que son los que más reclaman una mejora en 
sus carreteras.  
En cuanto a los atributos afectivos, destaca la positividad de los encuestados. Todas 
las puntuaciones igualan o superan los 5,9 puntos, excepto la referida a ``Aragón es 
un destino turístico aburrido´´ que tiene una baja marca de 1,9, significando esto que 
han sido muy pocos aragoneses los que están totalmente de acuerdo con esta hipótesis. 
Mención especial requieren las altísimas puntuaciones atribuidas a ``Aragón es un 
destino turístico agradable´´ (6,3) y ``Aragón es un destino turístico con el que 
repetiría´´ (6,4), pues destinos donde un turista se siente acogido y satisfecho tienen 
más posibilidades de crear vínculos para futuros viajes.  
Tras haber obtenido y analizado estos resultados, se ha hecho una investigación más 
profunda en cuanto a criterios sociodemográficos de la muestra que se pueden 
observar en el Anexo 3. Estos factores (edad, sexo, hábitat, lugar de residencia, 
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ocupación actual y estado civil) demuestran pequeñas variaciones, de las cuales 
nombraremos a continuación los más destacables.  
En cuanto al sexo y el hábitat, no se aprecian distinciones en las puntuaciones dadas. 
Independientemente de ser hombre o mujer, y de vivir en un medio rural o urbano, se 
muestran unos resultados bastante similares y muy cercanos a la media del total 
general.  
Sin embargo, el lugar de residencia sí es un claro detonante en algunos aspectos. Por 
ejemplo en cuanto a la belleza paisajística y la naturaleza variada, los residentes de 
Huesca superan la puntuación dada (6,35) a los de Zaragoza y Teruel, siendo este 
último el que más baja puntuación otorga (5,83). Por otro lado, el patrimonio cultural 
es más valorado en la capital que en las otras dos provincias, quizás porque es donde 
más recursos de este tipo existen. Son los habitantes de la provincia zaragozana los 
que mejor valoran la amabilidad y hospitalidad de su gente (6,07) aunque la media 
general es tan solo una décima menor. Mención especial merece la clara y más baja 
puntuación de los ciudadanos de Teruel en cuanto a infraestructuras turísticas  (4,57) 
casi un punto por debajo de Huesca (5,52). Además de la accesibilidad, que 
claramente es mucho peor en la zona turolense (3,75) que en Zaragoza, una de las 
ciudades mejor comunicadas en toda España que tiene una puntuación de (4,96). Estos 
datos reflejan la falta de mejoras en este aspecto que demandan los habitantes de 
Teruel.  
En cuanto a la ocupación hay pequeñas diferencias, pues se puede observar que las 
personas que se dedican a las tareas del hogar aprecian ligeramente por encima la 
gastronomía frente al resto. Además, para ellos el clima supone más impedimento a 
la hora de viajar (4,3) en comparación con la media general (3,5). Algo similar ocurre 
con los jubilados aunque en menor medida (3,9). Como otros datos de interés, tanto 
los estudiantes como los trabajadores por cuenta ajena encuentran Aragón 
ligeramente más aburrido que el resto (2 y 2,11) frente a (1,92) del total general. Y 
particularmente los jubilados consideran que la comunidad es agradable y divertida 
pero no tanto como el resto de encuestados, pues las puntuaciones (5,5 y 4,90) están 
casi un punto por debajo que el total general (6,35 y 5,94).  
Si pasamos a hablar sobre las diferencias que existen en cuanto a las opiniones y 
puntuaciones en base al estado civil, se deben mencionar especialmente el caso de los 
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encuestados viudos. Las puntuaciones que estos otorgan a los atributos cognitivos 
oscilan en todos los ámbitos entre el (6 y el 7), destacando especialmente que son el 
único perfil para los que el clima supone un impedimento en gran medida. En cuanto 
a los atributos afectivos, vuelven a destacar esta vez en el caso contrario, pues Aragón 
les parece menos agradable (5) y menos divertido (4) que a los demás encuestados. 
Rondando en ambos casos el total general la puntuación (6). También los separados 
por su parte presentan dos peculiaridades, en primer lugar consideran la accesibilidad 
mejor (5 frente al 4,66 general) y a Aragón un poco más aburrido que el resto (2,25 
frente a 1,92).  
Por último se explicarán las distinciones de opinión en cuanto a la edad. Los 
habitantes que han realizado la encuesta han sido divididos en base a las generaciones 
a las que pertenecen. Esta forma de clasificar a la muestra ha sido una de las que más 
datos a comentar presenta, aunque independientemente de la generación a la que 
pertenezcan, las puntuaciones han sido muy similares al total general mostrado 
anteriormente en los siguientes atributos: belleza paisajística y naturaleza variada, 
gastronomía, medio rural como un tesoro que preservar, Aragón es apto para todas 
las edades, es un destino limpio, un destino seguro y un destino con el que repetirían.  
Aun así, en cuanto al patrimonio cultural, la Generación Silenciosa (6) y los Baby 
Boomers (6,61) puntúan por encima de la media (5,40). También se ve como para la 
G.S el clima supone un mayor impedimento (3,8) a la hora de viajar, mientras que los 
que menos importancia le dan al tiempo son la Generación X (2,89), recordando que 
la media estaba en (3,5). Por su parte el sector de la población conocida como 
Millennials muestran una mejor valoración, puesto que le dan más importancia a las 
actividades complementarias (6,04) frente al (5,54) general. De nuevo con los nacidos 
de 1939 a 1948, destacan favorablemente las infraestructuras turísticas (5,8), y sobre 
todo en lo que más han sobresalido es en que para ellos la accesibilidad aragonesa 
está valorada más de un punto por encima de la media (5,8 frente a 4,66 general), 
siendo los Baby Boomers los que peor han calificado este factor (4,44).  
En cuanto a los atributos afectivos, merece mención especial de nuevo la G. 
Silenciosa, pues son los que menos aburrido encuentran a Aragón (1), siendo la 
Generación Y la que más (2,9). En cambio, son los que menos consideran al destino 
como relajante (5,25), lo mismo ocurre con su concepción de la comunidad como 
destino agradable, pues aunque la valoración es positiva (5,2) se encuentra muy por 
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debajo de la media general (6,35) la cual han valorado muy positivamente los 
encuestados pertenecientes a la Generación Z (6,44). Además, son de nuevo los más 
veteranos los que no consideran que su región sea la más divertida (4,75), opinión en 
la que sin duda la Generación X difiere, valorándola con un (6,21).  
     Tabla 7. Promedio de las valoraciones de atributos cognitivos y afectivos. 
Atributos cognitivos PROMEDIO  
1 a 7 
Destaca por su belleza paisajística y naturaleza variada 6,1 
El principal atractivo de la comunidad es su patrimonio cultural 5,4 
Degustar la gastronomía aragonesa es un requisito fundamental 5,8 
El clima aragonés supone un impedimento a la hora de viajar 3,5 
El destino presenta un amplio catálogo de actividades que realizar 5,5 
Los habitantes del destino son amables y hospitalarios  5,9 
Es un lugar que tiene opciones para todas las edades 5,7 
Posee una buena dotación de infraestructuras turísticas  5,2 
La accesibilidad es buena en toda la comunidad 4,6 
El medio rural es un tesoro que preservar  6,2 
La relación calidad-precio es justa 5,6 
Considero Aragón un destino seguro 6,2 
Considero Aragón un destino limpio  5,9 
Atributos afectivos  
Es un destino turístico con el que repetiría 6,4 
Es un destino turístico aburrido 1,9 
Es un destino turístico relajante  5,9 
Es un destino turístico agradable  6,3 
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Es un destino turístico divertido  5,9 
           Fuente: Elaboración propia. 
4.2 Estereotipos sobre los aragoneses que tienen los residentes en la 
comunidad y con los que se identifican. 
 
En base a los resultados que se muestran en la tabla 8 podríamos decir que los 
estereotipos que más extendidos están fuera de Aragón sobre los propios aragoneses 
están divididos en 3 grupos según la muestra. 
En primer lugar, un no para el estereotipo de ser brutos y ruidosos, tan solo un 30% 
se ha sentido identificado, lo mismo ocurre aunque de manera mucho más clara con 
el estereotipo de ser religiosos (además, se observa que el pequeño porcentaje que se 
ha identificado pertenece a los estratos de la población Baby Boomer y Generación 
Silenciosa) deducimos de esta forma que será un estereotipo que acabará 
desapareciendo.  
Seguidamente hay otros dos estereotipos en los que la respuesta negativa es 
mayoritaria, aunque el porcentaje afirmativo tiene gran fuerza, pues hablamos de 
porcentajes situados entre el 40 y el 50 por ciento. Por lo tanto diríamos que nos 
consideramos a nosotros mismos tradicionales y graciosos en cierta medida.  
Por último el sí rotundo pertenece al estereotipo que habla de nuestra amabilidad y 
hospitalidad, mayoría absoluta con un 86,49%. Este pensamiento se ha ido repitiendo 
a lo largo de toda la encuesta, lo que nos hace pensar que este factor es muy importante 
para nosotros a la hora de viajar, y buscamos lo que creemos que damos, a menudo 














        Tabla 8. Resultado de los estereotipos según los encuestados. 
¿Te sientes identificado con los siguientes 
estereotipos? 
SÍ NO 
Los aragoneses somos brutos y ruidosos 30,91% 69,09% 
Los aragoneses somos tradicionales 40,78% 59,22% 
Los aragoneses somos religiosos 4,42% 95,58% 
Los aragoneses somos amables y hospitalarios 86,49% 13,51% 
Los aragoneses somos divertidos 45,45% 54,55% 
Fuente: Elaboración propia. 
4.3 Tipología de turismo que más atrae a las nuevas generaciones (Y, Z) 
 
La tabla 9 muestra el curioso resultado de que en esta generación, la muestra 
escoge a partes iguales el turismo de interior y el turismo de sol y playa, siendo 
ambos los que reciben la gran mayoría de los votos. Las siguientes posiciones las 
ocupan el turismo de salud y el internacional a partes iguales, ocupando el turismo 
cultural el quinto puesto.  
          Tabla 9. Tipología de turismo escogida mayormente por la G. Y. 
Tipología Generación Y / Millennials 
Turismo de interior 38,10 % 
Turismo de sol y playa 38,10% 
Turismo cultural 4,76% 
Turismo de salud 9,52% 
Turismo internacional 9,52% 








La tabla 10 nos muestra que más de la mitad de los encuestados más jóvenes 
prefieren el turismo de sol y playa, aunque el porcentaje de turismo de interior no 
es bajo. A estas tipologías se han sumado en muy pequeños porcentajes el turismo 
de ocio, turismo slowdriving, de naturaleza o turismo de salud, el cual ha 
representado un 2,11%.  
        Tabla 10. Tipología de turismo escogida mayormente por la G. Z. 
Tipología Generación Z 
Turismo de sol y playa 54,43% 
Turismo de interior 39,24% 
Turismo de salud 2,11% 
Otras tipologías 4,22% 



















4.4 Opinión de los aragoneses sobre los turistas que los visitan. 
 
Mayoritariamente la muestra está abierta a recibir turistas, aunque los aragoneses 
valoramos mucho el medio en el que vivimos. Así pues, esperamos que nuestros 
visitantes traten nuestro hogar de la mejor manera posible, siempre respetando el 
medio natural que es lo más frágil que tenemos y por el que destacamos. No somos 
una comunidad que rechace las visitas, de hecho una sola persona de las 385 se mostró 
en contra, argumentando que habían sido molestos e irrespetuosos.  
 
Ilustración 1- Gráfico.  Opinión del residente aragonés sobre los turistas. 




Opinión sobre los turistas
Estoy de acuerdo, cuantos
más mejor
Me parece bien siempre y
cuando sea una actividad
respetuosa con el medio
ambiente y los residentes
Muchas veces son molestos
e irrespetuosos con las





4.5 Motivaciones de los aragoneses cuando viajan.  
 
Tal y como vemos en la tabla 11, las principales motivaciones a la hora de visitar 
Aragón son la flora y fauna y el alojamiento. Queda claro con un 80% de respuestas 
negativas que el clima no es un determinante principal. Por su parte, otras 
motivaciones como las actividades, la hospitalidad de los habitantes o la relación 
calidad-precio se ubican en un punto intermedio ya que aunque muestren mayoría de 
sí o no, el porcentaje mayoritario sigue estando entre el 50 y el 60%.  
Aunque más del 90% de la muestra no ha añadido una respuesta extra a la pregunta, 
el 6,23% ha proporcionado otras respuestas entre las que sin duda destacan la 
gastronomía y los deportes (que podrían catalogarse como actividad 
complementaria). De todos los deportes mencionados el que más se repite es el esquí, 
que estaría muy ligado al clima, pues es un deporte únicamente de invierno.  
 
Tabla 11.  Principales motivaciones escogidas. 
Opción SÍ NO 
Flora y fauna 66,75% 33,25% 
Actividades complementarias 40,78% 59,22% 
Clima 19,74% 80,26% 
Hospitalidad de sus habitantes 53,77% 46,23% 
Relación calidad-precio 56,10% 43,90% 
Alojamiento 70,91% 29,09% 
Otro * 6,23% 93,77% 
* Pregunta de respuesta abierta, en la que los 
encuestados han puesto algunas de sus 
motivaciones que no aparecían inicialmente.  
  










4.6 Destinos favoritos de los aragoneses dentro de Aragón. 
 




Fuente: Elaboración propia.  
 
















Los pueblos 1,33% 
Ayerbe 1,06% 
Torla 1,06% 




Pueblos de Teruel 0,80% 
Monasterio de piedra 0,80% 
Alfamén 0,80% 
Panticosa 0,80% 
Sallent de Gállego 0,53% 
Ansó 0,53% 
Torrijo del campo 0,53% 
Lanuza 0,53% 
Ibon de Plan 0,53% 
Hoya de Huesca 0,53% 
Candanchú 0,53% 
Prepirineo 0,53% 




4.7. Palabras que los aragoneses asocian con Aragón más frecuentemente.  
 
Ilustración 2 Gráfico. - Nube de palabras que se asocian con Aragón según la muestra. 
 
Fuente: Elaboración propia.  
 
La imagen incluida en este apartado muestra de una manera visual las palabras que 
más se han repetido en las respuestas de la muestra. Obteniendo como resultado 
mayoritario la palabra naturaleza, que predomina y aparece en el tamaño más grande. 
Concebimos a nuestra comunidad con un turismo de naturaleza, orientado a relajarse 
y pasar unos días en un medio rural, que aporta calma y relajación, ideal para cuando 
necesitamos desconectar, palabra que también aparecía en la muestra completa. 
Aunque no todo es calma, la aventura y los deportes de riesgo son una actividad clave 
en Aragón que también han sido reflejadas en esta nube de palabras.  
 
Los residentes asociamos Aragón con hogar, con lo rural y su historia, lo que nos 
lleva directamente a palabras no tan positivas como el despoblamiento o lo olvidado. 
Aunque no encabezan la lista, las palabras relacionadas con la gastronomía se repiten 
frecuentemente, y es interesante mencionar que la palabra seguridad, que en este caso 





El concepto de imagen percibida ha ido evolucionando a lo largo de los años a medida 
que esta disciplina ha ido cambiando, debiéndose esta evolución a que nos 
encontramos frente a una ciencia dinámica. La importancia que tiene la imagen 
percibida de un destino a la hora de atraer a turistas potenciales es de gran relevancia, 
pues cuando mejor sea ésta, mayores posibilidades habrá de que se realicen viajes. 
Especialmente destacamos el aspecto de la definición en la que se señala que el 
público puede asociar el destino tanto con sensaciones positivas como negativas, por 
lo tanto, el objetivo de cada destino será formar el mayor número de asociaciones 
positivas en el turista y el menor de asociaciones negativas. De este modo, las 
creencias o estereotipos que se formen de manera subjetiva y en base a la experiencia 
de cada visitante de manera individual, pretenden contribuir con una repetición en la 
visita. 
 
La imagen percibida que los aragoneses tienen sobre su propia localidad como destino 
turístico es muy buena en general. Los atributos tanto cognitivos como afectivos han 
sido valorados con altas puntuaciones, a excepción de calificar a Aragón como un 
destino turístico aburrido, afirmación que ha demostrado mediante los resultados que 
los habitantes no estaban de acuerdo. Aunque realmente todas las calificaciones son 
excelentes, mención especial merecen el reconocimiento y valor que para los 
encuestados tienen la naturaleza y el medio rural, el cual ha sido definido como un 
tesoro que debemos cuidar. Además, se ha considerado a la comunidad como un 
destino seguro, afirmación que viene ligada a esa percepción de la que hemos hablado 
en varias ocasiones sobre los aragoneses como personas hospitalarias y amables. Si 
analizamos las percepciones clasificando a la población aragonesa en base a criterios 
sociodemográficos, vemos como la provincia a la que pertenecen es una de las 
variables que más diferencias obtiene en las respuestas. Los habitantes de la provincia 
de Teruel tienen clara que la accesibilidad es un punto débil de la zona, debido al mal 
estado de las carreteras, lo mismo ocurre con las infraestructuras. También 
apreciamos como la provincia de Huesca puntúa más alto el atractivo natural y por 
último, los habitantes de la provincia de Zaragoza dan relevancia al cultural, pues son 
los recursos que más predominan en la propia provincia.  
 
33 
Otro factor sociodemográfico importante en el análisis ha sido la ocupación, pues los 
estudiantes y jubilados encuentran Aragón ligeramente más aburrido que el resto. Han 
sido los jubilados los que menor puntuación otorgan en relación a la comunidad con 
un lugar divertido y agradable, por lo que entendemos que no se sienten del todo 
satisfechos con las opciones que tienen aquí, pues este estrato de la población es la 
que con mayor frecuencia suele desplazarse a lugares de sol y playa por motivos de 
ocio. Algo parecido ha ocurrido con el factor edad, pues la generación silenciosa no 
encuentra tan relajante y divertido al destino como las generaciones posteriores. De 
esta información se obtiene como conclusión que este estrato poblacional, al que no 
le importa demasiado el clima, podría tener más cabida en Aragón si se hiciese una 
gestión que se adecúe a sus necesidades, (un ejemplo sería la oferta de balnearios que 
tanto abunda en Aragón),  aumentando positivamente su imagen percibida.  
En cuanto al estado civil, es destacable la positividad con la que han puntuado las 
personas viudas, pues han sido marcas verdaderamente altas que ponen en gran valor 
a Aragón.  
Los aragoneses no se sienten totalmente identificados con los diferentes estereotipos 
con los que se les había asignado previamente. La mayoría de ellos creen que el que 
mejor los representa es el referente a la amabilidad y hospitalidad. Además, merece 
la pena destacar que casi la totalidad de ellos rechaza la idea de que se asocie a los 
aragoneses como personas religiosas.  
El cuarto objetivo de este trabajo era conocer si las generaciones tanto Y como Z 
estaban siendo motivadas por un turismo de interior frente al líder por excelencia de 
sol y playa. Tras analizar los resultados, sabemos que la generación Y, también 
conocida como Millennial presenta exactamente la misma motivación por ambas 
tipologías de turismo. Sin embargo, la diferencia la encontramos cuando observamos 
que la generación más joven de las analizadas tiene una preferencia de un 15% 
superior por los destinos costeros frente a los de interior.  
En cuanto a la opinión de los encuestados sobre los turistas que nos visitan, se ha 
podido obtener la conclusión de que los aragoneses siempre vamos a estar abiertos a 
que nuevos turistas nos visiten, siempre y cuando valoren y respeten el medio. Es algo 
muy importante, puesto que la gran mayoría de destinos están ubicados en territorio 
natural, y se valora mucho el cuidado de estas zonas.  
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También se quería averiguar cuáles eran las principales motivaciones que tienen los 
aragoneses a la hora de viajar por Aragón, los resultados nos llevan a la conclusión 
de que tanto la fauna y la flora como el alojamiento son las dos razones principales. 
Esto viene unido al punto anterior, porque observamos que tanto residentes como 
turistas ponen en valor el medio natural ante todo lo demás, y gracias a priorizarlo y 
conservarlo siendo respetuosos, se atraen a más visitantes que quieren conocerlo.  
Por otro lado, hemos resuelto otra duda que surgía al principio de la investigación. 
Sabemos que los Pirineos son el destino preferido por excelencia, pues es el destino 
favorito de uno de cada tres encuestados. Por detrás tenemos las ciudades de Teruel 
y Huesca, que aunque obtienen altos porcentajes, todavía tienen distancia 
considerable con el primer puesto.  
Por último, la nube de palabras muestra de una manera visual que la palabra más 
asociada a Aragón es ``naturaleza´´, algo que no sorprende, pues una vez más los 
ciudadanos han plasmado en estas respuestas la importancia que para ellos tiene la 
belleza natural que la comunidad posee. Seguidas están palabras como alegría, 
precioso, encantador… adjetivos que nos llevan a un ambiente de nuevo hospitalario 
y amable.  
Las mayores dificultades que he tenido a la hora de realizar este trabajo han sido, por 
un lado encontrar información previa sobre la evolución del turismo en Aragón como 
conjunto. De hecho, al dividirlo por provincias, me resultó fácil y rápido encontrar 
los documentos relativos a los Informes de Turismo de Zaragoza, pero en el caso de 
Huesca y Teruel las fuentes no estaban tan claras y requirió una búsqueda más 
desagregada y en profundidad. También fue complejo encontrar encuestados de la 
Generación Y o Millennials que quisiesen participar, algo que no esperaba porque las 
demás generaciones se mostraron cooperativas y distribuyeron la encuesta 
rápidamente.  
Para futuras líneas de investigación recomendaría que se centrase en un estrato o dos 
de la población concretos si los quiere comparar, puesto que todos los que he escogido 
han presentado varias diferencias por edad sobre las que se podría indagar más 
profundamente. Además, añadiría una variable que indique cómo viaja, es decir solo 
o acompañado, y si es acompañado con quién. De esta forma se podrían obtener 
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resultados para diferentes segmentos estratégicos, y se averiguaría lo que cada uno 
busca, que sin duda son cosas diferentes. A partir de ello, creo que Aragón como 
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